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摘要 : [目的 /意义 ] 伴随 移动 互联 网 的 快速 发 展 ， 虚 拟 社 区 推出 付费 知识 产品 后 ， 社 区 激励 政策 改变 
了 现 有 的 知识 共享 模式 ， 也 有 益 于 解决 用 户 消极 共享 与 参与 的 困境 . [方法 / 过程] 基于 激励 理论 ， 辅 以 
素质 洋 葱 模型， 构建 虚拟 社区 付费 知识 共享 模型 ， 并 以 知 乎 旗下 的 知识 Live 付费 产品 为 例 ， 从 中 发 现 付 
费 知 识 产 品 的 关键 特征 ， 即 专业 性 知识 、 吻 用 性 提高 效率 以 及 有 用 性 自我 提升 。[ 结果 / 结论 ] 付费 知识 
的 推出 有 助 于 解释 用 户 消 极 分 享 困境 问题 ; 付费 知识 的 关键 特征 与 素质 洋 莘 模型 的 知识 、 动 机 与 技术 特征 
相 一 致 。 本 研究 对 知识 付费 平台 的 建设 与 发 展 具有 理论 与 实践 指导 价值 。 
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@ 引 言 

2016 年 3 月 ， 分 享 经 济 (sharing economy， 
也 译 成 “共享 经 济 ”) 上 首次 被 写 信 《政府 工 
作 报 告 》， 其 中 明确 指出 “支持 分 享 经 济 发 展 ， 


模式 产生 了 重要 影响 ,使 机 遇 与 挑战 相伴 。 以 
知识 共享 为 主 的 虚拟 社区 是 一 种 新 型 社交 媒体 ， 
包括 微 博 、 微 信 、Facebook 等 ， 是 人 们 交流 、 
分 享 知识 的 有 效 途 径 。 从 Web1.0 到 Web2.0 发 
展 而 来 的 虚拟 社区 拥有 大 量 用 户 ， 然 而 知识 共 


提高 资源 利用 效率 ”， 政 策 的 支持 以 及 市 场 产 
品种 类 与 规模 不 断 扩大 ， 对 虚拟 社区 知识 共享 


享 行为 所 带 来 的 优势 并 未 凸显 。 虽 然 知 识 共 吝 
是 一 种 积极 、 主 动 的 行为 ， 但 在 虚拟 社区 知识 
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共享 中 ， 大 部 分 用 户 的 典型 格局 是 “90-9-1”， 
其 中 1% 的 用 户 是 经 常 贡 献 知 识 的 知识 提供 者 ， 
9% 的 用 户 是 偶尔 贡献 知识 的 知识 提供 者 ， 而 
90% 的 用 户 在 虚拟 社区 内 是 被 动 搜寻 信息 ， 属 
于 沉默 的 用 户 外。 这些 用 户 对 虚拟 社区 的 贡献 
有 限 ， 即 使 当 角 色 发 生变 化 ,或 把 自己 浏览 、 
整理 的 知识 分 享 给 其 他 用 户 时 ， 也 只 能 作为 潜 
在 的 贡献 者 中。 众多 学 者 称 此 类 用 户 为 “浏览 
者 /潜伏 者 ”"。 浏 览 者 /潜伏 者 的 消极 被 动 参 
与 行为 , 削弱 了 主动 分 享 知 识 的 用 户 的 积极 性 ， 
尤其 对 参与 度 高 的 专业 知识 共享 用 户 更 是 如 此 。 
该 问题 长 期 存在 会 使 得 各 种 不 同 需 求 的 用 户 无 
法 从 该 社区 获取 知识 ， 进 而 大 量 用 户 选择 离开 
或 造成 使 用 频率 降低 外 ,最 终 分 享 者 与 搜寻 者 
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技术 和 信息 系统 的 发 展 ， 网 络 效应 使 更 多 人 通 
过 网 络 平台 提高 共享 效率 ， 以 致 付 费 获 取 所 需 
要 的 知识 成 为 可 能 。 网络 内 容 在 线 付费 的 方式 ， 
早 在 20 世纪 末 就 以 “付费 墙 ”出 现 , 即 付费 才 
可 以 阅读 电子 报纸 中。 付费 墙 由 《华尔街 日 报 》 
( Wall Street Journal ) 最 早 采用 ， 其 在 众多 “ 付 
费 墙 ” 产 品 中 最 为 成 功 中 ，2017 年 该 报 付费 订 
阅 用 户 突 破 3 000 73 P, 取得 成 功 的 最 主要 原因 : 
内 容 的 高 附加 值 、 高 质量 、 专 业 性 强 的 财经 新 
闻 信 息 ， 使 读者 保持 忠诚 度 趾 。 高 质量 原创 知 
识 是 知识 生产 者 与 平台 的 一 利 模式 ,来 自 平台 
的 优质 内 容 能 够 吸引 足够 多 的 用 户 参 与 到 所 在 
虚拟 社区 ， 提 高 社区 用 户 知识 共享 活跃 度 中 。 
自 2016 ÆR, ALPE. Gu. 148] APP, £55 


形成 不 分 享 与 不 使 用 的 典型 内 徒 困境 问题 。 该 
问题 长 期 存在 但 仍 未 解决 ， 致 使 虚拟 社区 整体 
活跃 度 与 使 用 价值 严重 被 低估 ， 不 利于 虚拟 社 
区 的 健康 发 展 。 

当前 以 知识 共享 为 主 的 虚拟 社区 ( 如 知 乎 、 
罗 辑 思维 、 喜 马 拉 雅 FM、 微 博 、 分 答 与 在 行 等 ) 
均 已 发 布 付费 知识 产品 ， 致 使 知识 获取 与 提供 
双方 知识 分 享 模式 发 生 显著 变化 。 在 这 种 背景 
下 ,本 文 基于 激励 理论 ， 辅 以 素质 洋 获 模型 ， 
针对 虚拟 社区 用 户 为 知识 付费 情景 ,构建 社区 
知识 付费 共享 模式 ， 并 以 业界 与 学 界 广泛 研究 
的 知 乎 为 例 进 行 讨论 。 最 终 形成 虚拟 社区 知识 
付费 共享 的 洋葱 模型 ， 以 模型 为 基础 发 现 社区 
付费 内 容 的 关键 特征 ， 有 助 于 找到 解决 社区 用 
户 消极 知 识 分 享 困境 的 办 法 。 


人 @ 文 献 综 述 


2.1 知识 付费 的 研究 

随 着 共享 经 济 的 出 现 ， 为 有 需要 的 用 户 提 
供 付 费 知 识 颠 覆 了 网 络 用 户 早 已 形成 的 从 互联 
网 上 获取 信息 知识 的 “免费 意识 ”。 知 识 付费 
作为 一 种 新 领域 、 新 平台 、 新 模式 ， 得 到 学 界 
与 业界 更 多 的 关注 。 知 识 付费 出 现 的 本 质 原 因 
被 克 莱 : 铭 基 解 释 为 人 们 的 认 知 鳃 余 是 愿意 付出 
大 量 精 力 与 体力 生产 知识 的 原动力 外 。 随 着 信息 


MJE FM 与 分 答 具 有 知识 付费 服务 的 虚拟 社区 
平台 用 户 数 量 增长 显著 , 增加 率 达 到 50% 以 上 ， 
用 户 活跃 度 也 随 之 提升 "。 虚 拟 社区 与 知识 生 
产 者 协作 推出 多 种 形式 的 知识 内 容 , 包括 文字 、 
语音 、 视 频 以 及 多 媒体 的 知识 付费 内 容 趾 。 丘 
慧 华人 研究 发 现 经 常 使 用 百度 、 搜 狗 等 搜索 引擎 
来 满足 自身 需求 的 用 户 ， 为 了 降低 选择 甄别 的 
高 成 本 , 满足 快速 获得 高 质量 、 优 质 信息 需求 ， 
逐步 转移 到 知识 付费 平台 ,用 户 活跃 度 以 及 营 
收 大 幅度 提高 中 。 赵 宝 国 指出 知识 付费 平台 的 
出 现 为 用 户 提 供 了 丰富 知识 储备 ， 进 行 知 识 交 
换 、 知 识 分 享 的 新 渠道 鸣 。 喻 国明 指出 对 知识 
付费 平台 服务 的 改善 与 技术 的 升级 ， 有 助 于 加 
快 实现 内 容 、 社 交 与 场景 的 三 位 一 体 的 服务 模 
AU, “ARBER EN- KEKA AER 
的 研究 机 构 ， 在 调查 知识 付费 主要 驱动 力 时 发 
现 : 获取 有 针对 性 的 专业 知识 占 74.2%， 节 省 
时 间 和 精力 成 本 占 50.8%， 积 累 经 验 与 成 长 占 
47.3%， 拓 展 人 脉 与 结交 朋友 占 12%", SR, 
知识 付费 为 解决 虚拟 社区 用 户 消极 分 享 困境 提 
出 了 可 能 的 解决 办 法 。 知 识 分 享 者 通过 用 户 付 
费 订阅 获得 不 同 数量 的 货币 回报 是 一 种 以 激励 
理论 为 支撑 的 策略 。 
2.2 虚拟 社区 知识 共享 

虚拟 社区 的 概念 由 H. Rheingold 提出 ， 他 
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认为 虚拟 社区 是 社会 的 集合 体 ， 它 源 于 众多 参 
与 者 在 网 上 的 公开 讨论 ， 加 上 充分 的 人 类 情感 
在 赛 博 空间 (cyberspace ) 里 所 形成 的 人 际 关系 
网 络 中 。 在 这 个 虚拟 社区 中 ， 知 识 的 传递 和 人 
际 间 的 知识 分 享 类 似 , 是 成 员 共 同 参与 的 活动 ， 
而 非 一 种 单项 传递 和 宣传 的 活动 HA, 
拟 社区 知识 共享 是 一 个 不 断 互 动 发 展 的 过 程 。 
虚拟 社区 知识 共享 经 历 了 3 个 不 同时 代 : 
首先 是 Web1.0 时 代 ， 以 论坛 (BBS ) 、 聊 天 室 、 
贴吧 、 群 ,新 闻 组 形式 存在 ; 其 次 是 Web2.0 时 代 ， 
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称 之 为 “囚徒 困境 ”。T. Fnholt 等 提出 虚拟 社 
区 知识 共享 中 存在 有 用 的 知识 少 与 知识 数量 脱 
胀 两 大 问题 ， 前 者 是 指 较 少 的 可 利用 知识 使 虚 
拟 社区 很 难 形成 充足 的 正 外 部 性 ， 后 者 是 指 海 
量 的 知识 使 用 户 在 选择 与 甄别 知识 上 的 投入 成 
Ak. BEJA A. Alexander 等 指出 虚拟 社区 
中 的 用 户 在 主动 知识 共享 与 搜寻 知识 的 积极 性 
和 动机 决定 了 知识 共享 成 功 与 否 中 。 对 虚拟 社 
区 知识 共享 囚徒 困境 问题 多 是 以 博弈 论 的 方法 
来 解决 。 例 如 茧 小 品 采 用 激励 知识 共享 双方 、 


以 博客 、 日 志 、 微 博 、SNS 社区 形式 存在 ; 
次 是 Web3.0 时 代 ， 以 3D 虚拟 社区 形式 存在 UL. 
不 同时 代 知 识 共享 内 容 资 源 也 随 之 发 生变 化 。 
表 1 是 虚拟 社区 知识 共享 资源 演化 的 主要 类 型 
明确 虚拟 社区 内 共享 内 容 的 分 类 、 资 源 具 
体形 式 以 及 使 用 频率 ， 可 为 知识 付费 平台 提供 
参考 以 满足 不 同 用 户 需 求 ， 另 外 也 有 助 于 用 户 
快速 选择 。 然 而 ， 虚 拟 社区 知识 共享 不 断 欠 代 
发 展 的 同时 也 存在 类 似 AGE PRSE" 等 棘手 问题 ， 
如 何 有 效 解决 该 问题 更 值得 深入 探讨 。 


表 1 虚拟 社区 知识 共享 资源 分 类 标准 、 形 式 与 使 用 


jb 
分 类 标准 资源 具体 形式 使 用 频率 
共享 资源 载体 静态 动态 图 像 、 声 音 与 文字 m 
共享 资源 来 源 内 部 与 外 部 中 等 


共享 资源 功能 讨论 型 、 询 问 型 与 分 享 型 高 


共享 资源 质量 ”高 可 信和 度 和 低 可 信 度 中 等 
共享 资源 学 科 按 各 学 科大 类 分 类 高 
传统 媒体 、 网 络 信息 、 个 体 。 
FE EX PA Æ n 
共享 资源 产生 经 验 与 知识 » 


2.2.4 虚拟 社区 知识 共享 内 徒 困境 

办 徒 困 境 最 早 是 美国 学 者 塔 克 基 于 博弈 论 
研究 提出 的 经 典 非 合 作 博 弈 问题 1， 是 指 参 与 
双方 合作 把 集体 利益 作为 优先 选择 以 使 双方 均 
获得 最 大 利益 ; 反之 ,参与 双方 以 实现 个 人 利 
益 最 大 化 为 最 优 策 略 , 将 以 致 集体 利益 受 损 中， 
然而 ， 此 种 现象 必然 发 生 又 无 法 被 消除 ， 因 此 


运用 重复 博弈 来 避免 虚拟 社区 知识 共享 的 内 徒 
困境 外 。 再 如 张 敏 引入 信任 变量 作为 参与 双方 
互信 关系 的 度量 ， 可 缓解 内 徒 困境 的 影响 站。 
因此 ， 本 研究 引入 知识 付费 变量 作为 对 虚拟 社 
区 内 参与 各 方 的 激励 方式 ， 接 下 来 将 对 虚拟 社 
区 知识 共享 相关 的 激励 理论 进行 论述 。 
2.2.2 虚拟 社区 知识 共享 激励 理论 的 研究 

国内 外 学 者 从 不 同 角度 对 虚拟 社区 知识 共 
享 影响 因素 进行 研究 ， 主 要 分 成 技术 学 派 、 行 
为 理论 派 与 激励 理论 派 。 其 中 激励 理论 学 派 按 
照 形成 的 时 间 以 及 所 研究 的 不 同方 面 分 成 三 类 
行为 主义 激励 理论 、 认 知 派 激 励 理 论 和 综合 型 
激励 理论 。L. W. Porter 等 提出 综合 激励 理论 是 
由 内 生 激励 与 外 生 激 励 组 成 ， 其 中 内 生 激 励 是 
个 体 行为 执行 中 产生 的 精神 收益 , 包括 满足 感 、 
愉悦 感 等 中， 而 外 生 激 励 是 指 行为 之 外 的 物质 
回报 ， 包 括 礼 品 、 积 分 、 奖 金 等 。 内 生 激 励 与 
外 生性 激励 之 间 削 弱 或 互助 至 今 仍 未 有 明确 论 
证 。L. W. Porter 等 研究 发 现 外 生 激励 不 会 使 内 
生 激励 削弱 ， 或 有 可 能 外 生 激励 与 内 生 激 励 互 
助 促进 上。 而 工 W. Smith 等 基于 实证 研究 发 现 ， 
内 生 激 励 会 被 外 生 激 励 削 弱 P7, Xt T K. Lewi 
的 场 动力 理论 B=f (P, E) ， 除 了 个 体 行为 需 
求 作为 行为 选择 的 内 部 场 作用 力 外 ， 环 境 也 起 
到 促使 作用 外, 在 虚拟 社区 中 的 社区 激励 机 制 、 
文化 以 及 服务 体系 都 属于 环境 。 为 满足 知识 获 
取 者 对 知识 的 需求 ， 虚 拟 社区 平台 为 知识 提供 
者 进行 金钱 奖励 也 被 称 之 为 外 生 激励 局 。 因此 ， 
回顾 外 生 激 励 方式 与 方法 具有 现实 指导 价值 。 
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虚拟 社区 知识 共享 激励 模式 的 创新 与 发 展 
对 社区 持续 发 展 有 重要 意义 。 目 前 ， 虚 拟 社区 
知识 共享 过 程 所 经 常 使 用 的 外 生 激 励 方式 为 : 
QD 选择 性 激励 。 使 用 权限 设 制 ， 常 分 为 访客 、 
常规 使 用 者 、 版 主 和 系统 管理 者 ,但 激励 制 
度 过 于 繁杂 ， 许 多 用 户 无 法 切实 体会 到 激励 的 
效果 。 而 除了 第 一 种 类 型 之 外 丝 为 社会 性 激励 ， 
这 些 激励 方式 的 效果 也 不 显著 局 。 加 设立 虚拟 
货币 。 此 机 制 以 物品 与 服务 为 价值 基础 ， 持 币 
者 可 组 织 苋 换 实物 或 金钱 。 回 表扬。 如 设立 荣 
誉 榜 、 热 门 排行 等 。 由 设立 不 同 的 社区 阶层 。 
在 虚拟 社区 中 也 可 以 设立 现实 社会 的 阶层 ， 或 
不 同 层次 的 团队 , 他 们 具有 不 同 的 地 位 与 功能 ， 
职务 角色 也 不 同 。 名 设立 积分 制度 。 虚 拟 社区 
用 户 完 成 社区 预 设 任务 后 给 予 的 积分 奖励 ， 可 
用 于 兑换 实物 或 虚拟 产品 。 

孔 德 超 与 徐 小 龙 等 研究 总 结 出 两 种 虚拟 社 
区 共享 模型 : 一 种 是 社区 用 户 彼此 间 相 互 传递 
和 交流 知识 ， 即 自发 互助 知识 共享 模型 请” ; 
另 一 种 是 虚拟 社区 作为 知识 共享 提供 者 , 收集 、 
整理 和 分 发 平台 内 优质 信息 与 知识 ， 将 其 推送 
到 平台 ， 即 共享 和 分 发 知识 共享 模式 中 与 。 选 
择 性 激励 ( 自发 互助 知识 共享 模式 ) 和 社会 性 
激励 ( 共享 和 分 发 知识 共享 模式 ) 都 是 单一 的 
外 生 激 励 方式 ， 并 未 有 效 促使 浏览 正式 用 户 与 
潜伏 用 户 转 化 互动 与 分 享 。 
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@@ 知识 付费 下 虚拟 社区 知识 共享 模 
型 提出 


本 研究 认为 知识 付费 产品 所 具有 的 特征 与 
素质 详 葱 模型 内 涵 一 致 ， 因 此 基于 该 模型 构建 
社区 知识 共享 的 新 模型 。A. M. Chang 等 研究 得 
出 虚拟 社区 持续 经 营 的 条 件 是 内 容 的 有 用 性 中。 
J. Hagel III 等 认为 虚拟 社区 中 经 过 系统 整理 和 沉 
淀 的 优质 内 容 有 助 于 延长 用 户 停留 在 社区 的 时 
间 ， 并 尝试 使 用 这 些 优 质 内 容 ， 所 以 用 户 创造 
的 信息 、 知 识 内 容 是 社区 无 形 资产 1。H. Hall 
等 发 现 雅 虎 虚 拟 团 队 从 在 虚拟 社区 寻求 信息 、 
知识 开始 ， 到 为 社区 知识 共享 贡献 知识 、 能 力 
的 过 程 中 , 一 直 都 关注 对 奖赏 激励 机 制 的 研究 , 
他 们 将 奖赏 分 成 两 类 : 一 方面 是 人 硬 奖励 ， 如 经 
济 奖 励 、 获 得 信息 与 知识 学 习 机 会 ; 另 一 方面 
是 软 奖励 ， 如 提高 名 人 誉 和 个 人 满足 中。A. Vala- 
rie 等 将 消费 者 感知 价值 定义 为 ， 消 费 者 对 所 要 
购买 的 产品 或 服务 的 效用 以 感知 到 的 质量 ( 利 
得 ) 与 要 付出 的 成 本 ( 利 失 ) 进行 权衡 而 做 出 
的 总 体 评价 外。 因此 知 乎 Live 的 知识 付费 模式 
中 ,报酬 作 为 外 部 激励 会 给 知识 共享 参与 者 带 
来 更 多 的 感知 价值 。J. Hamari 等 发 现 用 户 共 享 
的 意愿 受到 经 济 收益 的 显著 正 向 影响 中。 正 因 
如 此 ， 本 文 以 激励 理论 为 基础 ， 构 建 了 虚拟 社 
区 付费 知识 共享 模型 ， 如 图 1 所 示 : 


活路 者 | | 离开 
转化 不 不 转化 
浏览 者 /潜伏 者 


知识 提供 者 


分 发 i 
付费 知识 获取 者 
一 一 一 


图 1 虚拟 社区 付费 知识 共享 模型 
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1 是 虚拟 社区 付费 知识 共享 的 素质 洋 
获 模 型 ， 包括 虚拟 社区 用 户 参 与 互动 的 外 部 
激励 因素 。 图 1 中 的 “转化 ”定义 为 激励 作 
用 下 用 户 间 所 发 生 的 变化 。 在 付费 知识 共享 
模式 下 ,知识 提供 者 与 虚拟 社区 合作 分 享 知 
识 内 容 到 社区 。 之 后 虚拟 社区 将 知识 内 容 分 
发 , 有 需要 的 用 户 获 取 知 识 同时 付费 到 社区 , 
知识 提供 者 也 获取 收益 。 在 该 过 程 中 ， 虚 拟 
社区 可 生产 优质 知识 的 用 户 转 化 成 知识 提供 
者 ， 部 分 浏览 者 /潜伏 者 有 可 能 转化 成 知识 
提供 者 或 成 为 活 中 用户， 也 可 能 离开 社区 。 
以 此 ， 虚 拟 社区 付费 知识 共享 模型 有 如 下 几 
点 作用 : (D 明 确 素质 洋葱 模型 中 的 知识 、 动 机 、 
技术 与 付费 知识 关键 特征 的 关系 ， 下 文 将 对 
“ 知 乎 Live” 进 行 分 析 ， 找 到 引入 知识 付费 
变量 与 洋葱 模型 特征 的 对 应 关系 ; @@ 引 入 知 
识 付费 变量 的 素质 洋葱 模型 对 虚拟 社区 中 的 
成 员 主 动 分 享 知识 与 搜寻 知识 有 积极 的 促进 
作用 ， 有 利于 社区 内 有 用 知识 的 积累 并 且 降 
低 搜 寻 知 识 的 成 本 ; 号 有 利于 知识 提供 者 与 
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2017 年 2 月 ， 国 家 信息 中 心 分 享 经 济 研究 
中 心 发 布 《中国 分 享 经 济 发 展 报告 2017》， 正 
式 将 “知识 付费 ”作为 共享 经 济 的 一 种 形式 ， 
鼓励 从 发 展 理论 与 实践 开展 研究 。 因 此 ， 理 解 
知识 付费 的 发 展 历程 是 很 有 必要 的 。 

2010 年 以 前 ， 知 识 分 享 社 区 和 平台 的 内 容 以 免 
费 为 主 。2010 年 至 2014 年 付费 模式 出 现 ， 通 过 打 赏 
培养 用 户 对 于 优质 内 容 的 付费 意识 。2016 年 被 称 之 
为 中 国 互联 网 知识 付费 的 元 年 。2016 年 5 月 , 分 答 、 
罗 辑 思维 、 知 乎 Live 几乎 同一 时 间 推 出 付费 内 容 : 
分 答 作 为 一 款 付费 语音 APP 上 线 ; 罗 辑 思维 的 得 到 
APP 上 线 ， 包 括 大 咖 专 栏 、 每 天 听 本 书 等 付费 知识 
产品 ; 著名 问答 社区 知 乎 推出 一 答 多 分 享 产品 知 平 
Live， 知 平 答 主 自行 开设 Live 主题 ， 完 成 后 在 关注 者 
页 面 会 自动 生成 提示 ， 关 注 者 付费 后 ， 即 可 进入 到 
Live 群 中 ， 交 流 和 学 习 。2016 年 6 月 ,喜马拉雅 FM 
推出 知识 付费 产品 ， 同 年 12 月 新 浪 微 博 推 出 “ 微 博 
问答 ”知识 付费 模块 .2017 年 3 月 , ARS ERE TT" 


知识 获取 者 长 期 合作 ， 而 非 只 注重 一 次 的 提 栏目 上 线 ， 以 文化 艺术 领域 作为 其 主打 产品 进入 知 
供 或 获取 知识 的 行为 。 识 付费 平台 。 图 2 是 中 国 知识 付费 演化 历程 。 
百度 知道 豆 丁 网 在 行 、 微 信 打 赏 、 得 到 SERERE TR 
2010 年 2013 年 L 20164F 
» 
20054 j 2011 年 2015 年 | 2017 年 


分 答 、 值 乎 、 问 咖 、 知 乎 Live、 


喜马拉雅 FM、 头 条 问答 、 雪 球 
问答 、 来 问 医生 、 微 博 问答 


知识 问答 社区 知 乎 上 线 ， 用 户 必 须 通过 邀请 才能 加 入 ， 优 秀 知识 提供 者 社区 


图 2 中 


H 


当下 社会 问答 社区 种 类 繁多 ， 而 知 乎 作为 
一 家 用 户 生 产 内 容 (UGC ) 社区 受到 广泛 关注 。 
知 乎 Live 是 知 乎 旗下 的 付费 知识 产品 ， 在 这 里 


B d 


语音 分 享 和 问答 产品 知 乎 Live 


知识 付费 演化 历程 


无 论 是 参与 直播 互动 ， 或 者 是 回 看 回 听 ， 用 户 
都 可 以 随时 随地 、 方 便 快 捷 地 获取 来 自行 业 平 
合 上 的 专家 或 一 线 行业 从 业者 的 知识 、 经 验 与 
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见解 。 知 乎 的 用 户 也 可 以 申请 成 为 主讲 者 ， 只 
需要 一 部 移动 设备 ， 就 可 以 轻松 通过 语音 、 图 
片 、 文 字 与 视频 等 形式 分 享 专业 、 丰 富 的 信息 
以 及 知识 ， 并 与 听众 实时 互动 ， 为 他 们 答疑 解 
惑 , 带 来 优质 的 知识 分 享 以 及 获得 相应 的 收益 。 
本 研究 将 知 乎 Live 的 发 展 时 间 轴 分 成 3 个 时 期 ， 
即 准备 期 、 初 期 和 成 长 期 ,分 析 不 同时 期 的 特 
点 并 总 结 付 费 产 品 所 具备 的 3 个 关键 特征 。 
4.1 AIF. Live 的 发 展 阶段 
4.1.1 准备 期 

知 乎 一 直 以 来 是 以 专业 领域 、 行 业 资 深 
以 及 知名 用 户 所 生产 的 高 质量 内 容 为 基础 。 从 
2010 年 到 2012 年 ， 是 知 乎 Live 的 准备 期 ， 用 
户 加 入 知 乎 要 通过 朋友 /熟人 邀请 ,保证 社区 内 
的 用 户 质 量 以 及 产 出 高 质量 内 容 。 而 高 质量 用 
户主 要 有 两 个 来 源 : 其 一 是 默默 无 闻 的 普通 用 
户 持 续 共 享 高 质量 内 容 ， 也 有 研究 将 这 类 用 户 


分 成 “领域 专家 、 事 件 当事人 、 中 产 阶级 ””; 
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长 。 知 乎 Live 上 线 一 个 月 ， 即 吸引 大 量 名 人 入 
驻 ， 潜 在 用 户 以 及 资深 用 户 随即 也 加 入 ,平台 
迅速 聚集 了 百 万 级 的 用 户 。 其 中 知识 精英 、 行 
业 大 咖 以 及 意见 领袖 都 是 知 乎 Live 的 优势 资源 ， 
他 们 生产 的 知识 的 质量 和 数量 对 用 户 持续 使 用 
和 互动 有 积极 作用 。 正 因为 如 此 ， 知 乎 Live 上 
线 4 个 月 时 ,共计 举办 557 场 Live 分享 具有 
37% 重复 购买 率 ， 用 户 平均 消费 52.8 元 。 用 户 
数量 稳步 提升 ,最 多 一 场 参与 人 数 达 43000 A, 
体现 了 虚拟 社区 的 活跃 度 。 
4.1.3 成 长 期 

知 乎 Live 网 络 搜索 热度 整体 指数 271。 分 
享 主题 类 型 不 断 增 多 , 如 职业 发 展 、 心 理 、 艺 术 、 
科学 、 创 业 、 商业、 互联网、 投资 、 旅 行 、 法 律 等 ， 
使 虚拟 社区 的 浏览 者 /潜水 者 获得 不 同 需 求 的 满 
足 。 同 时 知 乎 用 户 的 规模 不 断 增 长 ， 图 3 是 知 
F Live 上 线 的 2017 4E 5 月 到 8 月 间 所 采集 5 个 
时 间 点 的 用 户 日 参加 人 数 , 图 4 是 Live 产品 前 


其 二 是 资深 用 户 和 知名 用 户 ， 资 深 用 户 如 田 吉 
顺 、keso、 大 能 、 波 旬 、 成 长 、Fenng 等 ， 他 们 
都 是 不 同 领域 的 资深 专家 ， 生 产 高 质量 或 具有 
独到 见解 的 观点 和 知识 ; 李开复 、 徐小平、 雷军 、 
王 兴 等 行业 大 咖 或 意见 领袖 是 知名 用 户 ， 他 们 
具有 强 有 力 的 感召 力 和 号 召 力 ， 生 产 优质 内 容 
可 迅速 扩展 ， 调 动 虚拟 社区 活跃 度 ， 成 为 知识 
共享 可 持续 发 展 的 重要 保障 。 高 质量 内 容 长 期 
无 法 实现 鳃 利 是 很 多 虚拟 社区 长 期 发 展 的 障碍 ， 
知 乎 为 寻求 进一步 的 发 展 ， 随 后 推出 知 乎 Live 
付费 产品 。 
4.1.2 发 展 初期 

与 知 乎 相似 的 虚拟 社区 平台 一 直 在 寻找 将 
自身 优势 资源 沉淀 并 获取 收益 的 方式 与 路 径 。 
2015 年 5 月 14 日 ， 知 乎 正式 推出 知识 付费 产 
品 知 乎 Live， 此 产品 基于 提问 者 提出 的 问题 与 
回答 者 围绕 一 个 主题 ， 进 行 实时 一 对 多 互动 分 
享 的 群 组 问答 ， 可 一 次 性 快速 、 高 效 地 将 专业 
的 内 容 分 享 给 多 位 参与 的 用 户 。 此 种 知识 付费 
新 模式 是 虚拟 社区 知识 共享 的 一 次 探索 ， 是 分 
享 经 济 的 具体 实践 ， 同 时 也 带 来 用 户 数 量 的 增 


三 名 的 用 户 数量 。 从 中 可 以 看 出 知 乎 Live 的 参 
与 人 数 不 断 增加 ， 虚 拟 社区 正式 用 户 以 及 浏览 
者 /潜伏 者 知识 共享 参与 度 持续 提高 。 


参 个 
加 4000 人 
人 
数 2500 人 
2000 人 
1500 人 
500 人 | 
| | 
516 617 717 81 816 > 日 期 
图 3 五 个 采集 点 下 用 户 日 参加 Live 的 用 户 数 量 
m^ 
p 
1200. 
^ 1000 A. 
8 
| 400A 
第 1 第 2 第 3 ^ 名 次 


图 4 前 三 名 Live 产品 付费 用 户 的 人 数 
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4.2 知 乎 Live 持续 发 展 的 关键 特征 

刘 周 颖 基于 资源 观 理论 (resource-based 
view ) 对 知 乎 实时 间 答 产品 “ 值 乎 ”知识 交易 
深层 次 机 理 的 研究 显示 ，“ 值 乎 ”具备 有 价值 
(value ) 、 稀 缺 (rare) 、 无 法 模仿 (imperfectly 
imitable ) 以 及 难以 蔡 代 (non-substitutable ) 4 
种 属性 , 这 是 “ 值 乎 ” 持续 发 展 的 核心 竞争 力 外 。 
本 文 所 研究 的 知 乎 Live 也 具有 与 “ 值 平 ”相似 
的 属性 ， 但 其 自身 具备 独特 关键 特征 ， 即 专业 
性 知识 、 易 用 性 有 助 于 提高 效率 ( 简称 易 用 性 
提高 效率 ) 、 有 用 性 有 助 于 自我 提升 ( 简称 有 
用 性 自我 提升 ) ， 这 与 R. E. Boyatzis 提出 的 素 
质 洋葱 模型 逻辑 一 致 中 ， 本 研究 受到 此 模型 启 
发 构建 了 知 乎 Live 的 关键 特征 洋葱 模型 ， 如 图 
5 Bron: 


专业 性 知识 


了 用 性 自我 提升 


图 5 知 乎 Live 关键 特征 的 洋葱 模型 


4.2.1 专业 性 知识 

基于 素质 洋葱 模型 ， 外 层 专业 性 知识 具有 
稀缺 性 ， 但 知 乎 最 初 的 用 户 是 领域 专家 、 资 深 
撰 稿 人 以 及 知名 人 士 ,， 并且 是 以 邀请 方式 成 为 
用 户 ， 致 使 虚拟 社区 内 的 专业 性 得 到 保证 ， 规 
模 效 应 与 网 络 效应 下 专业 人 士 不 断 聚 集 ， 不 断 
产生 优质 内 容 ， 普 通用 户 在 此 获得 真知 灼 见 ， 
并 方便 地 参与 交流 与 互动 。 当 虚拟 社区 用 户 数 
量变 大 ， 为 了 社区 的 可 持续 发 展 ， 社 区 如 何 激 
励 知 识 提供 者 不 断 推出 专业 优质 内 容 以 及 积极 
持续 参与 知识 共享 过 程 ， 是 现实 号 待 解决 的 问 
题 。 因 此 ， 推 出 知 乎 Live 这 个 知识 付费 产品 尤 
为 重要 。 付 费 方式 使 虚拟 社区 用 户 获 得 优质 内 
容 的 机 会 增加 ， 参 与 互动 的 用 户 增多 ， 有 助 于 
社区 知识 提供 者 持续 生产 专业 优质 内 容 ， 并 结 
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合 产品 的 易 用 性 提高 用 户 使 用 效率 。 
4.2.2 易 用 性 提高 效率 

素质 洋葱 模型 也 提出 ， 专 业 性 知识 与 技术 
的 易 用 性 协同 提升 用 户 的 服务 效率 。 知 乎 Live 
首页 界面 分 类 清晰 : 分 类 游览 .课程 与 专题 设置 、 
热门 精 选 、 我 的 订阅 以 及 我 的 Live 等 以 列表 的 
形式 展示 。 知 乎 Live 答 主 和 多 个 用 户 的 互动 区 
具有 个 性 化 功能 ， 包 括 评论 、 互 动 、 主 要 内 容 
点 播 、 付 费 预 约 与 答 主 的 一 对 一 交流 以 及 分 享 
添加 用 户 感受 。 知 乎 Live 操作 方便 ， 用 户 可 以 
方便 、 快 速 地 获得 专业 性 知识 内 容 ， 进 而 满足 
自身 的 成 长 需要 。 
4.2.3 有 用 性 自我 提升 

素质 洋葱 模型 越 向 内 层 越 难以 获得 与 评价 。 
有 用 性 自我 提升 是 用 户 参 与 互动 的 动机 。 有 用 
性 是 指 Live 互动 过 程 中 给 予 用 户 的 真知 灼 见 或 
独到 见解 ,会 使 用 户 参 与 互动 积极 性 显著 增加 ， 
更 愿意 继续 分 享 ， 活 跃 社区 。 知 乎 Live 具备 专 
业 性 知识 与 易 用 性 提高 效率 的 优势 ， 拥 有 丰富 
优质 的 Live 主题 ， 如 经 济 学 、 管 理学 、 艺 术 、 
体育 、 法 律 等 , 满足 各 种 类 型 用 户 的 需要 。 因此， 
提供 用 户 自 我 提升 途径 促使 用 户 为 知识 付费 ， 
使 得 虚拟 社区 与 知识 提供 者 一 利 ， 有 益 于 社区 
浏览 者 /潜伏 者 转化 成 用 户 以 及 用 户 转 化 成 知识 
提供 者 ， 对 于 解决 社区 知识 共享 的 持续 问题 很 
有 帮助 。 


全 结论 与 讨论 


5.1 研究 结论 

本 研究 构建 并 通过 案例 分 析 了 虚拟 社区 付 
费 知识 共享 模型 ， 从 虚拟 社区 用 户 为 知识 付费 
视角 出 发 ， 基 于 激励 理论 ， 辅 以 素质 洋葱 模型 ， 
以 虚拟 社区 用 户 知 识 共 享 消极 行为 困境 为 研究 
对 象 ， 探 析 了 付费 知识 内 容 对 虚拟 社区 用 户 互 
动 的 外 部 激励 作用 以 及 知识 付费 产品 的 关键 特 
征 。 研 究 结 果 包 括 : 中 本 文 受到 素质 洋葱 模型 
启发 ， 结 合 知识 付费 产品 的 3 个 关键 特征 ， 提 
出 知识 付费 产品 的 素质 洋葱 模型 。@ 发 现 知识 
付费 产品 的 3 个 关键 特征 ， 即 专业 性 知识 、 易 
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用 性 提高 效率 、 有 用 性 自我 提升 。 这 3 个 关键 
特征 与 素质 洋葱 模型 的 知识 、 技 术 及 动机 3 个 
特征 依次 对 应 。 久 在 虚拟 社区 中 ， 应 用 本 研究 
所 构建 出 的 模型 可 有 效 缓解 虚拟 社区 知识 共享 
困境 的 影响 。 引 入 知识 付费 变量 后 ， 知 识 提 供 
者 与 知识 获取 者 分 别 满足 自身 需要 ， 其 中 知识 
提供 者 与 社区 平台 合作 与 分 享 知 识 ， 从 而 获取 
酬劳 ， 以 致 引入 知识 付费 作为 货币 激励 方式 助 
于 绥 解 虚拟 社区 用 户 分 享 意 愿 较 低 的 现状 。 对 
于 知识 获取 者 选择 知识 付费 方式 之 所 以 能 够 满 
足 自身 需求 均 是 以 素质 洋葱 模型 的 三 个 关键 特 
征 为 基础 。 因 此 ， 知 识 提 供 者 与 知识 获取 者 双 
方 分 别 在 虚拟 社区 中 主动 分 享 知识 与 获取 需要 
的 知识 ， 实 现 共 启 ， 最 终 走出 办 徒 困 境 。 
52 主要 贡献 

本 文 以 案例 分 析 法 探讨 虚拟 社区 用 户 知识 
共享 参与 度 低 的 问题 ， 涉 及 到 激励 理论 、 素 质 
洋葱 模型 等 理论 与 方法 。 通 过 分 析 知 识 付费 产 
品 知 乎 Live 为 虚拟 社区 利用 自身 优势 资源 转型 
与 发 展 提供 借鉴 。 本 人 研究 的 贡献 主要 表现 为 以 
下 几 个 方面 : 中 聚焦 于 问答 社区 知 乎 的 知识 付 
费 产 品 知 乎 Live， 以 其 作为 案例 进行 分 析 ， 将 
业界 鲜 活 的 现象 与 学 界 理论 相 结合 ， 突 出 学 界 
对 共享 经 济 的 关注 与 重视 。@) 将 素质 详 芍 模型 
逻辑 内 涵 与 知 乎 Live 产品 特征 相 结 合 ， 使 付费 
内 容 特征 的 内 部 逻辑 关系 表现 更 加 清晰 与 明确 。 
@ 尝 试 从 虚拟 社区 发 展 的 现实 案例 总 结 经 验 ， 
并 从 外 部 激励 角度 解决 社区 长 期 存在 的 用 户 参 
与 度 的 困境 问题 。 
5.3 实践 意义 

本 文 所 取得 的 研究 结论 对 虚拟 社区 用 户 持 
续 共享 知识 以 及 推出 知识 付费 产品 有 重要 的 实 
REL: 中 虚拟 社区 对 知识 共享 用 户 采 用 外 部 
激励 为 主 ， 以 选择 与 社会 激励 为 辅 的 综合 激励 
方式 ， 可 促进 虚拟 社区 用 户 参与 、 交 流 以 及 互 
动 ， 提 升 用 户 积极 性 ， 有 助 于 带动 知识 提供 者 
及 其 潜在 知识 提供 者 提升 虚拟 社区 盘 利 能 力 ， 
为 社区 知识 共享 持续 发 展 提供 保证 。@ 完 善 专 
业 分 类 与 系统 交互 功能 。 有 用 性 与 易 用 性 的 特 
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征 兼顾 ， 以 实现 用 户 自我 提升 为 目标 ， 伴 随 应 
用 程序 与 内 容 的 互动 与 友好 优化 ， 服 务 好 虚拟 
社区 正式 以 及 活跃 用 户 的 同时 ， 增 加 适合 浏览 
者 /潜伏 者 的 知识 产品 促使 其 转化 成 积极 的 参与 
用 户 。 加 基于 平台 自身 资源 优势 研发 产品 。 充 
分 利用 自身 用 户 规模 与 网 络 效应 ， 深 入 挖掘 资 
源 的 竞争 优势 ， 加 大 知 乎 在 专业 领域 发 展 等 知 
识 付费 平台 的 专业 化 发 展 ， 带 动 资深 和 专业 用 
户 提供 优质 内 容 并 保证 内 容 数 量 ， 从 而 调动 虚 
拟 社 区 知识 共享 交流 与 互动 氛围 ， 着 实 为 用 户 
提供 有 价值 的 知识 。@ 以 自身 发 展 的 局 限 带 动 
创新 。 众 多 虚拟 社区 在 发 展 过 程 中 ， 知 识 共 享 
是 扩大 用 户 规模 和 集聚 高 质量 用 户 的 主要 方式 。 
在 用 户 数 量 达 到 临界 值 时 ， 知 识 付费 激励 模式 
与 共享 内 容 自 身 的 主要 特征 结合 ,不断 促 进 虚 
拟 社区 创新 , 这 也 是 知 乎 涉足 知识 付费 的 关键 。 
虽然 知识 付费 平台 所 积累 经 验 较 少 ， 但 凭借 中 
国 分 享 经 济 的 网 民 大 国 优势 、 后 发 优势 以 及 制 
度 优势 等 独特 优势 ， 有 助 于 激励 虚拟 社区 用 户 
持续 参与 、 互 动 ， 完 善 知识 分 享 。 
5.4 研究 局 限 

本 文 的 研究 局 限 主 要 包括 : 中 本 研究 并 未 
采用 实证 调研 方式 获得 知 乎 Live 的 3 个 关键 特 
征 。 未 来 可 以 采用 访谈 或 调查 问卷 等 方法 进行 
定性 或 定量 分 析 ， 进 一 步 验 证 本 文 所 提出 的 关 
键 特征 。@ 只 对 “ 知 乎 Live” 单 一 知识 付费 产 
品 进行 案例 分 析 ， 因 此 结论 的 普遍 适用 性 有 局 
限 。 未 来 将 对 知识 付费 产业 的 更 多 知识 付费 产 
品 进行 多 案例 分 析 ， 对 本 文 的 发 现 进行 验证 并 
修正 已 有 人 研究 的 结论 ， 进 而 找到 解决 虚拟 社区 
知识 共享 困境 问题 更 具 普 遍 适 用 性 的 方法 。 
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Abstract: [Purpose/significance] With the rapid iteration of mobile internet, after the virtual community 
launches knowledge payment products, changes in community incentive policies break the existing knowl- 
edge-sharing model, these are beneficial to solve users' negative sharing predicament. [Method/process] 
Based on the motivation theory and the quality onion model, this paper constructeda virtual community pay- 
per-view knowledge sharing model. Then, this paper took the knowledge of its own paid product as an exam- 
ple to discover the key features of knowledge payment products, namely, professional knowledge, ease of use 
improves efficiency and usefulness promotes itself. [Result/conclusion] The study finds that the introduction 
of paid knowledge helps to explain the dilemmas of users sharing negatively; the key features and qualities 
of knowledge payment are consistent with the knowledge, motivation and technical characteristics of onion 
models. So, this research has theoretical and practical value for the construction and development of knowl- 
edge payment platform. 
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